“The private brand strategy and customer satisfaction of Daiei” by 碓井 和弘
［論文］
ダイエーのプライベートブランド戦略と顧客満足
“The private brand strategy and customer satisfaction of Daiei”










































































































































1958 年（昭和 33 年）12 月，「主婦の店」ダイエーを
神戸三宮にオープンさせた。チェーン化の第一歩で
あった。連日，爆発的に売れ，わずか⚕か月後の



































































合意し，1962 年（昭和 37 年），ダイエーの第⚑号 SB
商品である「ブルーマウンテンカッターシャツ」が
登場したのである。初回契約内容は，納入価格 565















































































1962 年（昭和 37 年) 日本を代表する本格的 SB をつくる。東洋紡ブルーマウンテンカッターシャツ（ネックと袖丈
を組み合わせた多サイズ展開）
（※ 7月，商号を株式会社「主婦の店ダイエー」とする）
1964 年（昭和 39 年) （⚙月）グンゼ・ブルーマウンテン肌着販売
1966 年（昭和 41 年) ダイエー明治ホットケーキミックス発売（明治製菓）
SBクリスティー発売（ランジェリー用）
1967 年（昭和 42 年) （※ 10 月，大手家電メーカーのヤミ再販を直訴）
1969 年（昭和 44 年) （※⚑月，『わが安売り哲学』出版。11 月，商号を㈱ダイエーに変更）
1970 年（昭和 45 年) （11 月）⚕万円台のカラーテレビ「ブブ 13 型」発表
1971 年（昭和 46 年) （⚙月）クラウンと資本提携（1983 年⚘月⚑日，クラウンから撤退）
1972 年（昭和 47 年) （※⚘月，三越を抜き小売り売上高日本一達成）
1973 年（昭和 48 年) ブブカラーテレビ 18 型発売
1975 年（昭和 50 年) （4 月）資生堂，カネボウと共同開発して SB化粧品 12 品目発売
（※⚖月，CVS⚑号店「ローソン桜塚店」オープン）
1978 年（昭和 53 年) （⚘月）日本で初めて「ノーブランド商品」発売（SB よりさらに 15％安く当初食品 13 品目発
売）
1979 年（昭和 54 年) （※ 11 月，ビッグ・エー⚑号店「宮原店」オープン…100 坪前後の売り場でドライグロサリー中
心の日本で最初のボックスストア）
1980 年（昭和 55 年) （12 月）「セービング」第⚑弾発売。実質本位の低価格商品第⚑弾は 41 品目
1981 年（昭和 56 年) （⚕月）家電トータルシリーズ「サリブ」発売（シャープと共同開発）
1982 年（昭和 57 年) （11 月）健康志向食品「カット＆プラス」新発売
1983 年（昭和 58 年) （10 月）「リブニー」新発売。キッチンコーディネート商品
1984 年（昭和 59 年) （⚙月）ニューセービング新発売（ノーブランドとセービングを統合），愛着仕様「デイリーユー
ス」新発売
























ブブは 1970 年（昭和 45 年）12 月 25 日に東京の
赤羽店で，翌 26 日に神戸の三宮店で発売された。
両店とも混乱を避けるために抽選とし，初日に赤羽
店 500 台，三宮店 510 台を販売した。



















































また，ダイエーは 1971 年（昭和 46 年）⚙月，消










1978 年（昭和 53 年）⚘月 20 日，ダイエーはNB

















































を 1978 年（昭和 53 年）⚘月 20 日，まず香里店，福
岡店など主要 17 店で発売したが，売れ行きは好調
で，全店発売を予定していた 10 月⚑日を半月早め，
同時に初年度売り上げ目標を 36 億円から 40 億円に
上方修正したほどである。続いて 10 月⚗日から第
⚒弾として，石けん，洗剤，トイレットペーパーな












































































































⚓月から 1993 年（平成⚕年）10 月までの「バブル崩
壊」による不況，第⚒次平成不況が 1997 年（平成⚙
年）⚖月から 1999 年（平成 11 年）⚑年までの「ア
ジア金融危機」による不況，第⚓次平成不況が 2000






















































流通新聞』（1995 年 12 月 21 日付）では，次のように
報道している。
PB 開発の積極的姿勢は，利益率向上という長








PB が NB のディスカウントを加速させるから」
と話す。低価格 PB が売れれば，競合する NBも
それにつられて下がり，NBの粗利益率はさらに















































































































で落ち込んだ（『日経流通新聞』2007 年 10 月 14 日
付）。
2007 年⚓月には丸紅，イオン，ダイエー⚓社間の



















































また，1968 年（昭和 43 年）にダイエーに入社して
初代秘書・広報課長に就き，その後 38 年間，「中内
さんのそばで仕えてきた」大友達也の次の回想は，
ダイエーの PB商品低迷の必然を示しているように
思われる（大友〔2006〕26-27 頁）。
中内さんは，いつも他に先駆けて新しいことに
挑戦し，実施してきた。しかし，次から次へとア
イデアが出てきて，一つのことをやり遂げる前に
次のことに関心が移ってしまう。幹部たちも中内
さんの顔色を見て，中内さんの関心のない御輿は
担ぐのをやめ，同じように次に向かった。
結果的に，取り組みが中途半端になり，かえっ
て手間とコストアップに結びつき，最後はやめて
しまう。そのため，最善のシステム，商品づくり
など，よいことに取り組んでいても，どれも完成
しなかった。
その反対の行動を取ったのがジャスコで，取り
組む時期がダイエーより遅れていても，いつも最
終的にジャスコで花が咲いた。ジャスコはやり遂
げる力をもっていた。たとえば日用品，台所用品
などのカラーコーディネートや納入業者を巻き込
んだ物流システムは，ともにダイエーが先行して
着手したが，どれも完成せず，途中で中止した。
圧倒的な品揃えと安さ，そしてワンストップの便
利さが，総合スーパーのストア・ロイヤルティを生
み出していた時代があった。しかし，専門店の高品
質・低価格の品揃えに魅力を感じるようになった消
費者は総合スーパーにこだわることもなくなった。
また，買い物は必ずしも実店舗である必要もない。
“For the Customers”を御旗に必死に働いていた
時代の，確かに目の前にいた顧客が，呆気なくいな
くなる。ダイエーの PBの歴史を振り返れば，天才
的な商売人の感覚に頼る時代から，顧客満足を組織
としてどのようにつかまえ，咀嚼し，組織全体に浸
透させていくのかを，絶えず新しいアプローチに
よって開発する時代になっているのだ，と言ってよ
いだろう。
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